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Abstract: The negative publicity is a threat that cannot be avoid and predicted by 
the company. When the negative publicity to attack a company then directly to 
damage a company’s reputation. The company needs strategy to react quickly and 
right in the face of the negative publicity. CSR activities can becomes strategy that 
effective to fight the negative publicity. This research goal seeking to test and to 
analysis influence the communicating of CSR history on consumer perceptions in 
resisting the negative publicity and consumer support can be used as a variable 
covariate. The kind of research is design experimental using 2 (two) scenario as 
treatments. A method of data analysis use Analysis of Covariance (ANCOVA). As a 
whole research showed that the presence of influence the communicating of CSR 
history on consumer perceptions, and consumer support are proven can increase 
influence on consumer perceptions. This research also proves that the 
communicating of long CSR history can be a means of communication that is 
effective to counter the negative publicity.  
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Pendahuluan  
Pimpinan perusahaan seringkali kurang memperhatikan masalah kinerja perusahaan, 
sampai suatu titik terjadi penurunan kinerja yang menyebabkan perusahaan 
menghadapi krisis yang serius. Sebagai contoh, sebuah survei manajemen krisis di 
Amerika Serikat yang menyebutkan bahwa para manajer mengakui krisis besar 
dapat melanda perusahaan karena adanya penurunan kinerja, pencemaran 
lingkungan, peraturan pemerintah, dan sebagainya, namun hanya separuh manajer 
yang mempunyai persiapan untuk menangani krisis tersebut  (Ancok, 2010). Dengan 
demikian, para pimpinan perusahaan perlu memperhatikan masalah kinerja 
perusahaan agar tidak terjadi krisis yang serius. 
Kinerja merupakan tolak ukur kesuksesan perusahaan, semakin tinggi 
kinerja perusahaan maka semakin sukses perusahaan. Kinerja juga merupakan 
jawaban dari pencapaian berhasil atau tidaknya tujuan perusahaan yang telah 
ditetapkan. Berdasarkan pentingnya kinerja sebagai tolak ukur kesuksesan 
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perusahaan maka perusahaan perlu memahami makna dari kinerja perusahaan. 
Kinerja sebagai kualitas dan kuantitas dari pencapaian tugas-tugas yang dilakukan 
individu, kelompok, maupun perusahaan (Schermerhorn, Hunt, & Osborn, 1991 
dalam Mangkuprawira, 2007).  
Menurut Sudarto (2007:104), indikator pengukuran kinerja adalah 
perusahaan dikatakan berkinerja baik dapat dilihat dari: kemampuan perusahaan 
mendapatkan laba (Team, 2004b dalam Sudarto, 2007:104), kemampuan perusahaan 
untuk terus tumbuh dan berkembang (Albach, 1965 & Drucker, 1994 dalam Sudarto, 
2007:104), kemampuan perusahaan untuk mendapatkan proyek yang berkelanjutan 
(Team, 2004a dalam Sudarto, 2007:104), serta kemampuan perusahaan untuk 
bersaing dengan perusahaan lain secara nasional maupun internasional (Porter, 
2004 dalam Sudarto, 2007:104).  
Menurut Brown & Dancin (1997) dalam Puspitasari (2006:15), indikator 
kinerja juga dapat diukur dari penilaian dan pandangan pihak internal dan eksternal. 
Penilaian dan pandangan ini merupakan reputasi perusahaan dalam masyarakat. 
Fombrun (2000) dalam Alijoyo (2010) mengatakan bahwa reputasi perusahaan 
mencerminkan posisi relatif perusahaan baik secara internal maupun eksternal.  
Penelitian ini lebih menekankan pada kinerja perusahaan yang diukur dari 
reputasi perusahaan dalam masyarakat. Herbig, Milewicz & Golden (1994) dalam 
Subhan (2006:24-25) menyatakan bahwa reputasi perusahaan merupakan 
kompetensi dan keunggulan perusahaan dibandingkan para pesaing. Dengan kata 
lain, ketika reputasi perusahaan meningkat maka secara langsung meningkatkan 
kinerja perusahaan yang akhirnya meningkatkan kemampuan perusahaan dalam 
menghasilkan laba, kemampuan untuk terus tumbuh dan berkembang, kemampuan 
untuk mendapatkan proyek yang berkelanjutan, serta meningkatkan kemampuan 
perusahaan dalam bersaing dengan perusahaan lain, atau sebaliknya.  
Penelitian yang dilakukan oleh Dick, Chakravarty, & Biehal (1990) dalam 
Subhan (2006:24) membuktikan bahwa reputasi perusahaan yang baik membentuk 
dan meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap produk atau jasa perusahaan 
yang bersangkutan sehingga mempengaruhi pelanggan dalam menentukan pilihan. 
Tanpa adanya kepercayaan maka perusahaan tidak dapat bertahan dalam jangka 
panjang (Ikawati, 2011:2). 
Berdasarkan hal tersebut maka perusahaan perlu mempertahankan dan 
meningkatkan reputasi yang ada di masyarakat. Reputasi ini tidak selamanya berada 
dalam posisi baik. Perusahaan harus siap untuk menghadapi berbagai ancaman yang 
dapat menurunkan atau menghancurkan reputasi yang telah dibangun. Menurut 
survei yang dimuat dalam Corporate Reputation Watch (2002) dalam Apsari (2009), 
ada tiga penyebab ancaman dalam reputasi yaitu: pertama, kritik terhadap 
perusahaan atau produk dan jasa yang disampaikan melalui media cetak atau media 
penyiaran ataupun di internet (dianggap sebagai ancaman paling utama). Kedua, 
bencana yang menggangu produksi. Ketiga, tuduhan dari kelompok kepentingan 
atau pelanggan tentang keamanan produk. Ketiga penyebab tersebut dapat 
menghancurkan reputasi perusahaan dengan cepat serta dapat mempengaruhi 
masyarakat dalam menentukan pilihannya.  
Dalam mengatasi dan menghindari berbagai ancaman agar reputasi 
perusahaan dapat bertahan dan meningkat maka perusahaan perlu berusaha 
menjalankan strategi yang diterapkan melalui program dan kegiatan yang bertujuan 
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untuk melakukan pendekatan terhadap masyarakat. Goeltom (2006) dalam 
Universitas Kristen Petra (2008) menyatakan bahwa pembangunan reputasi dapat 
dilakukan melalui dua dimensi utama yaitu: kinerja yang baik dan strategi 
komunikasi yang efektif. Penelitian ini lebih berfokus pada strategi komunikasi yang 
efektif karena dengan menjalankan strategi komunikasi tersebut diharapkan dapat 
menunjang kinerja perusahaan. 
Benoit (1997); De RAAF (2000); Sturges (1994) dalam Vanhamme & 
Grobben (2008:273) berpendapat bahwa perusahaan harus terlibat dalam 
komunikasi yang efektif untuk melindungi atau memulihkan reputasi yang telah 
terancam oleh publisitas negatif. Dengan demikian, penelitian ini lebih menekankan 
strategi komunikasi efektif yang merupakan bagian dari salah satu peran Public 
Relations (PR) yang dikenal dengan istilah publisitas. 
Lawrence & Dennis dalam Chandrawati (2009) menyatakan bahwa 
publisitas sebagai informasi yang tidak perlu membayar ruang-ruang, namun disaat 
yang sama tidak dapat dikontrol oleh individu atau perusahaan. Sebagai akibatnya, 
informasi dapat mempengaruhi orang banyak dan dapat berakibat aksi, yang mana 
aksi ini dapat menguntungkan atau merugikan perusahaan saat informasi 
dipublikasikan. Dengan kata lain, aktivitas publisitas yang positif dalam 
pengkomunikasian dapat meningkatkan reputasi perusahaan, namun sebaliknya 
publisitas negatif memberikan dampak yang merugikan bagi perusahaan sehingga 
reputasi perusahaan menjadi menurun.  
Dalam kenyataannya, kebanyakan perusahaan berusaha keras untuk 
menghindari dan meminimalkan publisitas yang bersifat negatif atau merugikan 
perusahaan. Publisitas negatif merupakan bagian yang tidak terpisahkan dalam 
perjalanan perusahaan. Apabila publisitas negatif yang terjadi tidak ditangani secara 
cepat dan tepat, reputasi perusahaan yang mengalami krisis biasanya turun drastis 
dan akan menuai kecaman dari komunitas atau masyarakat. Ketika reputasi 
perusahaan ini menurun maka perusahaan mengalami kerugian dan hancur.  Situasi 
seperti ini sangat sulit bagi perusahaaan untuk dapat bangkit dan memperbaiki 
reputasi yang sudah buruk di mata masyarakat. Dengan demikian, perusahaan harus 
mampu secara cepat mencegah dan mengatasi masalah yang dapat membuat 
reputasinya hancur.  
Penelitian ini lebih menekankan pada tujuan PR yang mengubah publisitas 
negatif (krisis) menjadi positif. Salah satu cara PR mengatasi krisis adalah 
mengkomunikasikan kegiatan CSR yang merupakan pencapaian social company 
legitimasi di masyarakat (Vanhamme & Grobben, 2008:274). Corporate Social 
Responsibility (CSR) merupakan tanggung jawab perusahaan kepada para pemangku 
kepentingan untuk berlaku etis, meminimalkan dampak negatif dan memaksimalkan 
dampak positif yang mencakup aspek ekonomi sosial dan lingkungan (triple bottom 
line) dalam rangka mencapai tujuan pembanganan berkelanjutan (Wibisono, 
2007:8).  
Pengkomunikasian kegiatan CSR merupakan jenis pertahanan legitimasi 
perusahaan dalam membela diri dari publisitas negatif. Selain itu, dukungan 
konsumen untuk CSR menunjukan komunikasi perusahaan tentang upaya sosial bisa 
membantu perusahaan dalam membangun reputasinya kembali dan dapat 
melindungi citra perusahaan terhadap publisitas negatif atau membantu 
mengembalikan citra yang sudah rusak. Untuk menikmati dukungan konsumen 
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dalam jangka panjang perusahaan perlu melakukan legitimasi sosial dalam bentuk 
kegiatan CSR (Handelman & Arnold, 1999 dalam Vanhamme & Grobben, 2008). 
Ashforth & Gibbs, (1990) dalam Vanhamme & Grobben (2008) mengatakan 
bahwa pengkomunikasian sejarah CSR selama krisis merupakan jenis pertahanan 
legitimasi perusahaan. Ketika perusahaan berusaha menggunakan 
pengkomunikasian sejarah CSR untuk menghadapi krisis, perusahaan harus 
mempunyai strategi yang baik dalam mengkomunikasikannya. Strategi yang baik 
membantu perusahaan untuk mendapatkan dukungan yang positif dari masyarakat 
pada saat krisis. Sebaliknya, ketika perusahaan tidak mempunyai strategi yang baik 
dalam mengkomunikasikan sejarah CSR, perusahaan tidak akan mendapatkan 
dukungan dari masyarakat. Masyarakat merasa bahwa upaya yang dilakukan 
perusahaan tampak mencurigakan sehingga pengkomunikasian ini menghasilkan 
ketidakpercayaan masyarakat kepada perusahaan serta krisis yang dialami 
perusahaan bukannya semakin baik tetapi menjadi semakin buruk. 
Menurut penelitian Vanhamme & Grobben (2008) menjelaskan bahwa ada 2 
(dua) macam pengkomunikasian CSR yaitu pengkomunikasian Sejarah CSR yang 
berbentuk panjang (lama) dan pendek (singkat). Pengkomunikasian sejarah CSR 
yang panjang merupakan pengkomunikasian sejarah CSR sebuah perusahaan kepada 
masyarakat dengan kurun waktu lebih dari 10 tahun, selain itu perusahaan 
mempunyai tujuan untuk mengembangkan dan memberdayakan masyarakat melalui 
program CSR. Sedangkan pengkomunikasian sejarah CSR yang pendek merupakan 
pengkomunikasian sejarah CSR yang dilakukan ketika perusahaan sedang 
mengalami krisis. Kurun waktu pengkomunikasian sejarah pendek CSR kurang dari 
1 tahun setelah terjadi krisis. 
Penelitian Vanhamme & Grobben, (2008:274) menyimpulkan bahwa 
pengkomunikasian sejarah CSR merupakan upaya perusahaan untuk menciptakan 
persepsi konsumen yang positif. Dalam arti, jika kegiatan CSR perusahaan sudah 
dilakukan dalam waktu lama sebelum terjadi krisis pada perusahaan maka kegiatan 
pengkomunikasian CSR tersebut mempengaruhi persepsi konsumen secara positif. 
Sebaliknya, jika kegiatan CSR perusahaan dilakukan setelah terjadi krisis pada 
perusahaan maka kegiatan pengkomunikasian CSR tersebut mempengaruhi persepsi 
konsumen secara negatif. Secara singkat, pengkomunikasian sejarah CSR yang lebih 
efektif untuk perusahaan adalah pengkomunikasian sejarah CSR dalam waktu yang 
lama dibandingkan dengan pengkomunikasian sejarah CSR dalam waktu yang 
singkat.  
Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan sebelumnya, peneliti 
tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul: Desain Eksperimental: Pengaruh 
Sejarah CSR pada Persepsi Konsumen dalam Mengatasi Publisitas Negatif dan 
Consumer Support sebagai variabel Covariate. 
 
Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah sebelumnya maka peneliti merumuskan 
berbagai permasalahan: 
1. Apakah terdapat pengaruh pengkomunikasian Sejarah CSR (pendek vs 
panjang) pada persepsi konsumen dalam mengatasi publisitas negatif? 
Jurnal Manajemen, Vol.11, No.2, Mei 2012 
95 
 
2. Apakah terdapat pengaruh pengkomunikasian Sejarah CSR (pendek vs 
panjang) pada persepsi konsumen dan consumer support sebagai variabel 
covariate dalam mengatasi publisitas negatif? 
 
 
Tujuan Penelitian 
Berdasarkan identifikasi masalah, maka tujuan penelitian adalah untuk menguji dan 
menganalisis: 
1. Pengaruh pengkomunikasian Sejarah CSR (pendek vs panjang) pada persepsi 
konsumen dalam mengatasi publisitas negatif. 
2. Pengaruh pengkomunikasian Sejarah CSR (pendek vs panjang) pada persepsi 
konsumen dan consumer support sebagai variabel covariate dalam mengatasi 
publisitas negatif. 
 
Manfaat Penelitian 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi perusahaan berupa 
memberikan cara strategi komunikasi yang efektif untuk melindungi dan 
memperbaiki reputasi perusahaan yang sudah rusak. Selain itu, memberikan strategi 
komunikasi yang efektif untuk melawan dan menggagalkan publisitas negative 
melalui pengkomunikasian sejarah CSR.  
Bagi Akedemisi, Penelitian ini bermanfaat untuk memberikan informasi 
secara ilmiah tentang pengaruh sejarah CSR pada persepsi konsumen dalam 
mengatasi publisitas negatif dan consumer support sebagai variabel covariate 
sehingga dapat memperluas wawasan mengenai dampak pengkomunikasian sejarah 
CSR dalam sebuah perusahaan.   
 
Legitimasi Perusahaan 
Dalam posisi sebagai bagian dari masyarakat, operasi perusahaan seringkali 
mempengaruhi masyarakat disekitarnya. Keberadaan perusahaan dapat diterima 
sebagai anggota masyarakat, atau sebaliknya keberadaan perusahaan dapat terancam 
bila perusahaan tidak dapat menyesuaikan diri dengan norma yang berlaku dalam 
masyarakat tersebut, atau bahkan merugikan anggota komunitas tersebut.  
Londblom (1994) dalam Guthrie & Ward (2006) yang dikutip oleh 
Anggraini (2011:18) menyatakan bahwa ketika terjadi perbedaan potensial antara 
organisasi dan nilai-nilai sosial dapat mengancam dan menghancurkan legitimasi 
perusahaan yang berujung pada berakhirnya keberadaan perusahaan. 
Suchman (1995) dalam Barkemeyer (2007) yang dikutip oleh Anggraini 
(2011:18) menyatakan bahwa legitimasi merupakan asumsi umum dari tindakan 
perusahaan yang diinginkan dan sesuai dengan sistem nilai yang dibangun 
berdasarkan norma, nilai, kepercayaan dan definisi.  
Harsanti (2011) mengatakan bahwa konsep legitimasi adalah hubungan 
sosial tertentu yang dikukuhkan sebagai hal yang benar dan tepat secara moral. 
Selain itu, legitimasi adalah status atau kondisi yang terjadi ketika system nilai suatu 
entitas adalah sama dan sebangun dengan masyarakat.  
Handelman & Arnold (1999:35) dalam Vanhamme & Grobben (2008:274) 
membedakan dua jenis legitimasi yaitu: legitimasi pragmatis dan legitimasi sosial. 
Legitimasi pragmatis sebuah keuntungan perusahaan melalui tindakan performatif 
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yang menunjukan keselarasan norma perusahaan dengan lingkungan yang termasuk 
keputusan tentang atribut fungsional, seperti harga, lokasi, dan sebagainya. 
Legitimasi pragmatis hanya bertahan dalam jangka pendek, sehingga dukungan yang 
konsumen berikan juga akan berakhir cepat.  
Dalam mendapatkan dukungan konsumen dalam jangka panjang maka 
perusahaan perlu mencapai legitimasi sosial. Legitimasi sosial lebih menekankan 
pada kegiatan perusahaan yang sejalan dengan norma-norma sosial masyarakat yang 
lebih luas, seperti ketika perusahaan terlibat dalam kegiatan CSR (Handelman & 
Arnold, 1999:35 dalam Vanhamme & Grobben, 2008:275). Legitimasi sosial lebih 
kuat daripada legitimasi pragmatis ketika melindungi perusahaan terhadap 
perubahan jangka pendek dalam lingkungan yang kompetitif. Ketika krisis muncul 
perusahaan harus dapat mempertahankan legitimasi sosial.  
 
CSR dan Pengkomunikasian CSR  
Corporate Social Responsibility (CSR) adalah melakukan kegiatan sosial termasuk 
kepedulian terhadap lingkungan hidup, lebih dari batas-batas yang dituntut dalam 
peraturan undang-undang (Chambers dalam Iriantara, 2004:49). 
Menurut Ambadar (2008:33), CSR adalah sebuah konsep manajemen yang 
menggunakan pendekatan triple bottom line yaitu keseimbangan antara mencetak 
keuntungan, harus seiring dan berjalan selaras dengan fungsi-fungsi sosial dan 
pemeliharaan lingkungan hidup demi terwujudnya pembanganan yang berkelanjutan. 
Dengan kata lain, CSR merupakan salah satu upaya kepedulian terhadap lingkungan 
hidup untuk menciptakan keberlangsungan usaha dalam memelihara keseimbangan 
antara mencetak keuntungan, fungsi-fungsi sosial dan pemeliharaan lingkungan 
hidup (tripple bottom line).  
Pengkomunikasian program CSR merupakan hal berikutnya yang harus 
dilakukan, setelah perusahaan merealisasikan aktivitas CSR. Tujuan aktivitas 
komunikasi ini adalah sebagai bentuk pertanggungjawaban perusahaan kepada 
seluruh stakeholders terkait pelaksanaan program CSR (Rahman, 2009:71). Melalui 
aktivitas komunikasi yang dilakukan, memberi kesempatan stakeholders untuk 
mengkritisi, memberi saran, menyampaikan ide dan harapan ataupun bentuk 
partisipasi, serta respon yang lain demi peningkatan efektivitas dan kreativitas 
penyelenggara CSR. Dengan kata lain, hal ini bukan sekedar aktivitas komunikasi 
yang berdampak pada perusahaan, tetapi juga sebuah usaha mengkampanyekan 
program CSR di seluruh kalangan bisnis dan masyarakat. 
Pengkomunikasian sejarah CSR merupakan alat yang dapat mengurangi 
maupun menggagalkan publisitas negatif. Dalam penelitian Vanhamme & Grobben 
(2008:277) menyatakan bahwa pengkomunikasian sejarah CSR ini dapat diukur oleh 
jangka waktu  pelaksanaan kegiatan CSR. Vanhamme & Grobben (2008:273) 
menyatakan bahwa terdapat 2 (dua) macam pengkomunikasian sejarah CSR, yaitu: 
pengkomunikasian sejarah CSR panjang dan pengkomunikasian sejarah CSR 
pendek. Pengkomunikasian sejarah CSR panjang merupakan pengkomunikasian 
kegiatan CSR yang mana kegiatan tersebut telah dilakukan oleh perusahaan lebih 
dari 10 tahun (long history CSR). Pengkomunikasian sejarah CSR pendek 
merupakan pengkomunikasian kegiatan CSR yang mana kegiatan tersebut dilakukan 
oleh perusahaan kurang dari 1 tahun atau kegiatan dilakukan setelah perusahaan 
menghadapai krisis (short history CSR).  
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Persepsi Konsumen dan Consumer Support 
Dalam sebuah perusahaan, konsumen atau pelanggan memiliki persepsi yang 
berbeda mengenai sebuah perusahaan. Ketika persepsi konsumen baik maka 
perusahaan mempunyai citra dan reputasi yang baik, sebaliknya jika persepsi 
konsumen pada sebuah perusahaan buruk maka perusahaan mempunyai citra dan 
reputasi yang buruk.  
Vanhamme & Grobben (2008:274) membedakan persepsi konsumen 
menjadi 3 (tiga) yaitu: pertama, persepsi konsumen pada produk merupakan 
penilaian seorang konsumen pada suatu produk atau jasa sebuah perusahaan. 
Konsumen menyukai produk atau jasa perusahaan jika memiliki persepsi yang baik 
tentang produk atau jasa itu. Sebaliknya, ketika konsumen tidak menyukai produk 
atau jasa sebuah perusahaan, maka konsumen mempunyai persepsi yang buruk 
tentang produk atau jasa perusahaan.  
Kedua, persepsi konsumen pada perusahaan merupakan penilaian seorang 
konsumen pada sebuah perusahaan. Penilaian dari konsumen ini mempengaruhi 
reputasi dan citra perusahaan. Ketika konsumen memiliki persepsi yang buruk, maka 
secara langsung perusahaan mempunyai pandangan dan reputasi yang buruk juga di 
mata konsumen. Ketiga, persepsi konsumen pada integritas perusahaan merupakan 
penilaian seorang konsumen pada apa yang dikatakan dan dijanjikan perusahaan 
apakah sudah dilakukan atau belum. Konsumen menilai komitmen perusahaan.  
Menurut Vanhamme & Grobben (2008), persepsi konsumen ini dapat 
dipengaruhi oleh dukungan yang diberikan konsumen (consumer support). 
Dukungan ini dapat berupa, dukungan konsumen terhadap kegiatan perusahaan 
dalam pembinaan lingkungan, pemberdayaan manusia, dan lain sebagainya. 
Dukungan konsumen ini mempengaruhi persepsi konsumen tentang produk, 
perusahaan dan integritas perusahaan.  
 
Pengembangan Hipotesis 
Pengaruh langsung Sejarah CSR (pendek vs panjang) pada persepsi konsumen 
dalam mengatasi publisitas negatif. 
Krisis dalam perusahaan merupakan hal yang tidak dapat dihindari. Krisis ini dapat 
berupa publisitas negatif yang dapat merusak persepsi konsumen pada perusahaan. 
Ketika persepsi konsumen rusak, maka reputasi perusahaan akan menurun sehingga 
reputasi yang telah dibangun bertahun tahun akan hancur dengan hanya sebuah 
artikel, majalah, berita atau media televisi. Dengan demikian, perusahaan perlu 
mempersiapkan strategi untuk bereaksi dengan benar dalam menghadapi krisis. 
Pengkomunikasian sejarah CSR merupakan alat yang dapat mengurangi maupun 
menggagalkan publisitas negatif. Pengkomunikasian sejarah CSR ini memperbaiki 
persepsi konsumen yang sudah rusak akibat publisitas negatif.  
Vanhamme & Grobben (2008:273) menyatakan bahwa terdapat 2 (dua) 
macam pengkomunikasian sejarah CSR, yaitu: pengkomunikasian sejarah panjang 
CSR dan pengkomunikasian sejarah pendek CSR. Pengkomunikasian sejarah CSR 
ini membentuk persepsi konsumen terhadap perusahaan, produk dan integritas 
perusahaan. Dalam pengkomunikasian sejarah panjang CSR, konsumen lebih 
memiliki persepsi yang baik dibandingkan dengan perusahaan dengan 
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pengkomunikasian sejarah pendek CSR. Dengan melihat hal tersebut, maka 
hipotesis yang diajukan sebagai berikut: 
H1: terdapat pengaruh pengkomunikasian sejarah CSR (pendek vs panjang) pada 
persepsi konsumen dalam mengatasi publisitas negatif. 
 
 
 
Pengaruh langsung Sejarah CSR (singkat vs panjang) pada persepsi konsumen 
dan consumer support sebagai variabel covariate dalam mengatasi publisitas 
negatif 
Publisitas negatif yang menimpa sebuah perusahaan dapat memberikan dampak 
yang buruk pada persepsi konsumen. Walaupun ketika perusahaan berhasil 
memaksimalkan pengkomunikasian sejarah CSR, perusahaan tetap membutuhkan 
dukungan dari pihak eksternal (dukungan konsumen). Dengan adanya dukungan 
konsumen (consumer Support) kepada perusahaan, perusahaan mampu 
meningkatkan kekuatan dalam menghadapi dan melawan publisitas negatif 
(Vanhamme & Grobben, 2008).  
Dukungan konsumen ini sebagai variabel covariate, Ghozali (2008:231) 
mengatakan bahwa variabel covariate dapat menghilangkan bagian-bagian dari 
dependent-variable error variance yang dapat diprediksi dari pengetahuan tentang 
variabel covariate sehingga meningkatkan power, serta menyesuaikan variabel 
dependen sehingga terbebas dari pengaruh linear yang dapat disebabkan oleh 
variabel covariate sehingga menurukan bias. Dengan melihat hal tersebut maka 
hipotesis yang diajukan sebagai berikut: 
H2: terdapat pengaruh pengkomunikasian sejarah CSR (pendek vs panjang) pada 
persepsi konsumen, consumer support sebagai variabel covariate dalam mengatasi 
publisitas negatif.  
 
Berdasarkan penjelasan sebelumnya, maka peneliti menggambarkan model 
penelitian sebagai berikut: (lihat Gambar 1). 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
Gambar 1: Model Peneltian 
Sumber: Vanhamme & Grobben (2008) dan direvisi oleh peneliti 
 
Metode Penelitian 
Consumer Perseptions 
− Company 
− Product 
− Company intergrity 
 
Length of CSR 
History 
Covariate: Consumer 
Support of CSR 
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Desain Penelitian 
Desain penelitian ini menggunakan metode true experiment completely randomized 
factorial design dengan menggunakan 2 (dua) tingkat perlakuan atau treatment 
(pendek vs panjang sejarah CSR). Treatment ini berupa artikel yang 
menggambarkan aktivitas sebuah perusahaan. Peneliti menunjukan bahwa artikel 
yang diberikan realistis dan dipercaya. Peneliti menggunakan perusahaan fiktif atau 
rekayasa untuk memastikan tidak ada pengetahuan sebelumnya antara responden 
dengan perusahaan yang mana terdapat kemungkinan dapat mempengaruhi hasil. 
Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Vanhamme & Grobben, 
(2008:276).  
Adapun 2 (dua) treatment yang digunakan dalam penelitian ini yaitu:  
• Treatment 1 (satu) 
Berupa artikel yang menggambarkan sebuah perusahaan pertambangan yang ada 
di Indonesia. Artikel ini menggambarkan sebuah perusahaan pertambangan yang 
memiliki banyak kegiatan. Berbagai kegiatan tersebut mencakup eksplorasi, 
penambangan, pengolahan serta pemasaran dari sumber daya mineral yang telah 
tersedia. Banyak sekali penghargaan yang telah diraih oleh perusahaan sebagai 
perusahaan yang sangat terpercaya, serta adanya kegiatan CSR yang telah 
dilakukan perusahaan kurang lebih 20 tahun, seperti pengembangan masyarakat 
dalam bidang pendidikan, kesehatan, pembangunan saranan/prasarana umum 
serta tempat ibadah, bantuan bencana alam, upaya pelestarian alam dan 
kebudayaan. Selain itu, peneliti membuat kasus tentang penipuan yang 
melibatkan perusahaan dalam artikel pertama ini terlibat secara langsung. 
Treatment ini lebih menekankan pada berbagai kegiatan CSR perusahaan yang 
telah dilakukan selama 20 tahun.  
• Treatment 2 (dua) 
Berupa artikel yang menggambarkan perusahaan pertambangan. Artikel 
menjelaskan tentang perusahaan, produk, serta kegiatan CSR perusahaan yang 
baru berlangusng kurang lebih 1 (satu) tahun. Dalam artikel tersebut juga, 
perusahaan mendapat tuduhan yang serius dari masyarakat sekitar terkait dengan 
masalah pencemaran air yang membuat warga sekitar mengalami gangguan 
saluran pencernaan, gangguan otak dan ginjal. Gangguan ini disebabkan oleh 
limbah perusahaan yang mengandung zat mercuri berbahaya. Treatment ini 
lebih menekankan pada berbagai kegiatan CSR perusahaan yang baru dilakukan 
1 (satu) tahun terakhir setelah adanya krisis.   
 
Partisipan 
Penelitian ini menggunakan sampel yang disebut partisipan. Pengambilan partisipan 
dilakukan dengan menggunakan metode convenience sampling. Jenis partisipan 
yang digunakan Between-Subject. Dalam penelitian ini, partisipan yang digunakan 
sebanyak 150 orang. 75 responden untuk treatment yang pertama, sisanya untuk 
treatment yang kedua. Responden terdiri dari: pelajar, mahasiswa, pegawai, 
wiraswasta, dan dosen. Data mengenai demografi responden dilihat dari jenis 
kelamin, usia, status, dan pekerjaan (Tabel 1). 
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Tabel 1.  Demografi Responden 
 
Jenis kelamin Laki-laki 52.7%, Perempuan 47.3% 
Usia 17 – 23 tahun 87.3%, 24 – 30 tahun 8.7%, 33 – 50 
tahun 4% 
Status Belum menikah 94.7%, sudah menikah 5.3% 
Pekerjaan Pelajar 0.7%, Mahasiswa 84.7%, Pegawai 12%, 
wiraswasta 0.7%, Dosen, 1.3%, Designer 0.7% 
 
 
Metode Pengumpulan Data  
Pertama, peneliti memberikan pre-test dalam skala kecil kepada 24 mahasiswa, 
untuk melihat apakah ada perbedaan yang signifikan antara kedua treatment yang 
telah diberikan. Peneliti memberikan 2 (dua) treatment yang berupa artikel tentang 
pengkomunikasian sejarah panjang CSR perusahaan NGB dan pengkomunikasian 
sejarah pendek CSR perusahaan GI kepada responden. Hasilnya, responden dapat 
melihat adanya perbedaan yang signifikan antara kedua treatment yang diberikan.    
Setelah terdapat perbedaan antara kedua treatment tersebut, kuesioner utama 
disebarkan kepada 150 responden. Treatment pertama diberikan kepada 75 
responden yaitu perusahaan NGB dan sisanya 75 responden diberikan treatment 
kedua yaitu perusahaan GI. Setiap responden membaca sebuah artikel yang berisi 
tentang profil perusahaan, aktivitas dibidang pengembangan masyarakat serta kasus 
yang melibatkan perusahaan berhadapan dengan hukum. Setelah itu, responden 
diberikan pertanyaan yang berupa kuesioner untuk melihat persepsi dari responden. 
 
Hasil 
Pengujian validitas menggunakan factor loading akhir 0.40. indikator pernyataan 
yang valid untuk variabel Consumer Perseptions adalah Company (0.787), Product 
(0.652), CI1 (0.876), CI2 (843), dan CI3 (0.803). Hasil pengujian reliabilitas 
Consumer Perseptions memiliki Cronbach Alpha   0.855 > dari 0.7. Hasil tersebut  
menunjukan bahwa seluruh instrumen Consumer Perseptions yang diteliti reliabel 
atau dapat disebut konsisten.  
Selanjutnya, hipotesis diuji dengan menggunakan metode Analysis of 
Covariance (ANCOVA). Sebelum pengujian Ancova, sebuah penelitian harus 
memenuhi uji asumsi homogonity of variance dan equal slope. Hasil pengujian 
homogeneity of variance menunjukan nilai sig 0.005 < 0.05, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa rata-rata dari sampel tiap kelompok memiliki variance yang 
berbeda dengan populasi atau tidak homogen. Jika rata-rata tiap kelompok memiliki 
variance yang berbeda dengan populasi berarti menyalahi asumsi anova. Oleh 
karena itu, untuk mengatasi masalah ini, maka dilakukan transformasi data dalam 
bentuk logaritma sehingga data lebih mendekati normal atau homogeny.  Pengujian 
homogeneity of variance setelah transformasi data memberikan nilai sig 0.000 < 
0.05. Dari data yang ditransformasikan diperoleh simpulan bahwa rata-rata tiap 
kelompok masih memiliki variance yang berbeda dengan populasi berarti menyalahi 
aturan ancova. Walaupun asumsi variance sama dilanggar, Box (1954) dalam 
Ghozali (2006:60) dalam Magdalena (2005) menyatakan bahwa anova masih tetap 
dapat digunakan oleh karena anova robust untuk penyimpangan yang kecil dan 
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moderat dari homogeneity of variance. Penyimpangan yang terjadi relatif kecil dan 
moderat yaitu kurang dari 3 dan 3 dalam setiap kelompok yaitu 0.011. Maka dari itu, 
pengujian model dari data ini dengan menggunakan Ancova masih dapat dilanjutkan.  
Selanjutnya pengujian equal slope memperoleh nilai sig. dari length*cs 
adalah sebesar 0.386, yang berarti 0.386 > 0.05. Hasil ini menunjukan bahwa tidak 
terdapat interaksi antara pengkomunikasian sejarah CSR (pendek dan panjang) dan 
consumer support pada consumer perceptions. Karena kedua asumsi sudah 
terpenuhi, maka dilakukan pengujian dengan menggunakan metode ANCOVA.  
Hasil perngujian hipotesis pertama yang dilakukan untuk mengetahui 
apakah terdapat pengaruh pengkomunikasian sejarah CSR (pendek vs panjang) pada 
persepsi konsumen menunjukkan nilai sig 0.000, yang berarti terdapat pengaruh 
pengkomunikasian sejarah CSR (pendek vs panjang) pada persepsi konsumen. Besar 
pengaruh pengkomunikasian sejarah CSR pada persepsi konsumen adalah 30.6%, 
sedangkan sisanya diperngaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti oleh peneliti 
seperti kinerja perusahaan, produk, promosi, dan lain-lain.   
Hasil perngujian hipotesis kedua yang dilakukan untuk mengetahui apakah 
pengaruh pengkomunikasian sejarah CSR (singkat vs panjang)  pada persepsi 
konsumen, consumer support sebagai variabel covariate dalam mengatasi publisitas 
negative menunjukkan nilai sig. untuk pengkomunikasian sejarah CSR (length) 
sebesar 0.000 dan nilai sig untuk consumer support sebesar 0.000. Hasil ini 
menunjukan bahwa Ho ditolak, pada tingkat signfikansi α = 0.05.  Hal ini 
membuktikan bahwa terdapat pengaruh langsung sejarah CSR (singkat vs panjang) 
pada persepsi konsumen, serta consumer support mempunyai pengaruh sebagai 
variabel covariate dalam menghadapi publisitas negatif. Besar pengaruh yang 
diberikan setelah adanya consumer support adalah 52.7%. Hasil ini menunjukan 
adanya peningkatan pengaruh sebesar 22.1% dibandingkan sebelum ada variabel 
covariate (consumer support). Hal ini membuktikan bahwa consumer support dapat 
meningkatkan pengaruh pengkomunikasian sejarah CSR (Length) pada consumer 
perseptions. 
Hasil penelitian ini juga membuktikan bahwa pengkomunikasian sejarah 
panjang CSR lebih berpengaruh pada persepsi konsumen dibandingkan dengan 
pengkomunikasian sejarah pendek CSR. Hal ini terlihat dalam rata-rata yang 
dihasilkan oleh pengkomunikasian sejarah panjang 1.248 lebih besar dari rata-rata 
pengkomunikasian sejarah pendek CSR 1.189. Dengan melihat hasil tersebut dapat 
disimpulkan bahwa pengkomunikasian sejarah panjang CSR dapat dijadikan alat 
untuk melawan publisitas negatif atau krisis perusahaan.  
 
Pembahasan 
Penelitian ini merupakan adopsi dari penelitian sebelumnya (Vanhamme & Grobben, 
2008) mengenai efektivitas sejarah CSR dalam melawan publisitas negatif. 
Penelitian sebelumnya menunjukan bahwa pengkomunikasian sejarah CSR 
berpengaruh pada persepsi konsumen, yang dimediasi oleh Consumer Skpetism dan 
Consumer Support sebagai variabel covariate. Penelitian Vanhamme & Grobben 
(2008) menggunakan consumer skeptism sebagai variabel mediasi. Penelitian ini 
tidak dapat memasukan consumer support karena variabel consumer support 
menghasilkan data yang tidak reliabel.  
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Secara keseluruhan, penelitian ini menemukan bahwa ketika perusahaan 
mengalami krisis, maka krisis itu akan secara langsung merusak persepsi konsumen. 
Ketika persepsi konsumen rusak, maka reputasi perusahaan akan menurun sehingga 
reputasi yang telah dibangun bertahun tahun akan hancur dengan hanya sebuah 
artikel, majalah, berita atau media televisi. Dengan demikian, perusahaan perlu 
mempersiapkan strategi untuk bereaksi dengan benar dalam menghadapi krisis. 
Penelitian ini telah membuktikan bahwa pengkomunikasian sejarah CSR dapat 
menjadi alat komunikasi yang efektif untuk melawan publisitas negatif atau krisis. 
Selain untuk melawan publisitas negatif, pengkomunikasian ini berguna untuk 
mempertahankan dan meningkatkan reputasi perusahaan (Vanhamme & Grobben, 
2008:280).  
Perusahaan perlu memandang kegiatan CSR sebagai kegiatan yang sangat 
penting untuk dilakukan. Kegiatan CSR bukan lagi hanya sebagai kegiatan charity, 
namun merupakan kegiatan yang wajib dipertanggunjawabkan oleh perusahaan. 
Kebanyakan perusahaan memandang program sosial (kegiatan CSR) sebagai biaya 
tambahan atau beban tambahan. Penelitian ini menemukan bahwa strategi yang 
harus diambil perusahaan ketika ingin bertahan dari publisitas negatif adalah dengan 
cara melakukan kegiatan CSR. Setelah perusahaan melakukan kegiatan CSR, 
perusahaan harus mampu melakukan pengkomunikasian kegiatan CSR nya dengan 
baik. Untuk memperkuat penelitian ini, Radyati (2008:xvii) mengatakan bahwa para 
industy leader atau perusahaan-perusahaan terkemuka, kini telah meyakini tak ada 
cara lain untuk mempertahankan bisnisnya, kecuali dengan meningkatkan kinerja 
sosial dan lingkungan di samping kinerja financial. 
Implikasi Manajerial 
Hasil penelitian memberikan masukan pada perusahaan mengenai strategi 
komunikasi yang efektif untuk melindungi dan memperbaiki reputasi perusahaan 
yang sudah rusak akibat publisitas negatif serta melawan dan menggagalkan 
publisitas negatif. Selain itu, hasil penelitian ini memberikan masukan agar 
perusahaan berhati-hati dalam mengkomunikasikan kegiatan CSR pada masyarakat. 
Perusahaan sebaiknya terlibat dalam kegiatan CSR bukan karena adanya publisitas 
negatif atau tejadi krisis melainkan kegiatan CSR dilakukan atas dasar visi dan misi 
perusahaan. Jika perusahaan melakukan hal tersebut maka perusahaan mendapatkan 
persepsi yang baik karena konsumen memandang bahwa perusahaan tulus dan 
peduli, serta konsumen tidak merasa curiga atau berpikir negatif kepada perusahaan. 
Sebaliknya, perusahaan perlu menghindari keterlibatan dalam kegiatan CSR jika 
saat krisis terjadi pada perusahan. Jika hal tesebut dilakukan maka konsumen 
mempunyai persepsi negatif kepada perusahaan dan meningkatkan keraguan 
konsumen tentang perusahaan. Konsumen memandang kegiatan CSR yang 
dilakukan perusahaan di saat krisis sebagai isu pengalihan masalah perusahaan.  
Simpulan 
Secara keseluruhan hasil penelitian menunjukan bahwa terdapat pengaruh 
pengkomunikasian sejarah CSR pada persepsi konsumen. Selain itu, Consumer 
Support terbukti dapat meningkatkan pengaruh pengkomunikasian sejarah CSR pada 
persepsi konsumen. Hasil penelitian ini juga membuktikan bahwa 
pengkomunikasian sejarah panjang CSR lebih berpengaruh pada persepsi konsumen 
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dibandingkan dengan pengkomunikasian sejarah pendek CSR sehingga dapat 
mengatasi publisitas negatif. 
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